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MOTTO
Langkah pertama mencapai keberhasilan adalah melakukan suatu pekerjaan 
kecil dengan sebaik-baiknya dan dengan cara yang benar, hingga 
keberhasilan dapat tercapai. Setelah itu lakukanlah pada hal-hal yang 
lebih besar.
Doa memberikan kekuatan pada orang yang lemah, membuat orang tidak 
percaya menjadi percaya dan memberikan keberanian pada orang yang 
ketakutan.
Buku adalah guru yang paling sabar. 
Ilmu adalah kebajikan yang dapat menebus dosa.
Memiliki sedikit pengetahuan itu berbahaya, tapi tidak memilikinya 
justru membahayakan.
Kejujuran lebih berharga daripada keuntungan.
Ilmu pengetahuan adalah sekotak harta karun, tetapi mempraktekkannya 
adalah kuncinya. 
Belajar adalah pelita bagi akal.
Kebijakan itu seperti cairan, kegunaannya terletak pada penerapan yang 
benar, orang pintar bisa gagal karena ia memikirkan terlalu banyak 
hal, sedangkan orang bodoh sering kali berhasil dengan melakukan 
tindakan tepat. 
Kecerdasan Adalah Sesuatu Yang Selalu Kita Butuhkan.
Membaca  dan belajar tanpa berpikir adalah suatu  pekerjaan  yang 
sia-sia.  Sedangkan  belajar tanpa membaca  dan  berpikir  adalah 
suatu perbuatan yang berbahaya dan tidak baik.
PERSEMBAHAN 
1. Kedua Orang  Tuaku , atas kasih sayang  dan bimbingan yang diberikan dalam setiap langkah dan 
perbuatanku.
2. Kakak  dan Adiku yang tercinta.
3. Almamaterku.
4. Orang yang selalu mendukung aku dan mungkin mengerti aku.
5. Sahabat dan temen­temen seperjuangan. 
6. semua orang yang membantu aku dan yang selalu merestui aku.   
KATA PENGANTAR
Assalamualaikum Wr. Wb
Puji dan syukur penulis panjatkan ke Hadirat Allah SWT, karena atas segala limpahan Rahmat, 
Hidayah, Inayah, dan Karunianya­Nya sehingga penulis dapat menyelesaikan proses penyusunan Tugas 
Akhir dengan judul “Peran Creative Department Di Biro Iklan PT. Promos Indonesia Semarang”.
Penyusunan tugas akhir ini merupakan syarat terpenting dalam rangka menyelesaikan kuliah 
pada   program  D   3   komunikasi   terapan   jurusan   Periklanan   untuk  memperoleh   gelar  Ahli  Madya 
Komunikasi Terapan, Fakultas Ilmu Sosial Ilmu Politik , Universitas Sebelas Maret Surakarta.
Tujuan dari penulisan tugas akhir ini dapat memberi tambahan ilmu tentang dunia periklanan 
yang mana berbekal pengalaman yang didapat dari tempat magang sehingga dengan penagalaman yang 
didapat itulah membentuk penjelasan dengan pengertian yang pas sehingga tercipta sebuiah tugas akhir 
yang jelas.selain dari tujuan menamah ilmu tugas akhir dapat memberi wawasan kepada teman ­ teman 
praktisi­praktisi yang bekerja di dunia periklanan tugas akhir ini dapat juga dijadikan sebagai acuan 
tentang membuat suatu iklan.  
Penulis  menyadari  bahwa penyusunan  tugas akhir   ini   tidak akan terselesaikan   dengan baik 
tanpa adanya bantuan berbagai pihak.  Maka pada kesempatan ini penulis ingin mengucapkan terima 
kasih yang sebesar­besarnya kepada beberapa pihak yang ikut berpartisipasi dalam menyelesaikan tugas 
akhir ini, yaitu kepada: 
1. Drs. H. Supriadi, SN, SU selaku Dekan Fakultas Ilmu Sosial Dan Ilmu Politik  Universitas Sebelas 
Maret Surakarta. 
2. Drs. Eko Setyanto, Msi selaku Ketua Progam D 3 Komunikasi Terapan  Fakultas Ilmu Sosial Dan 
Ilmu Politik  Universitas Sebelas Maret Surakarta.
3. Drs. Nuryanto, Msi selaku pembimbing Kuliah Kerja Media Fakultas Ilmu Sosial Dan Ilmu Politik 
Universitas Sebelas Maret Surakarta.
4. Bandaka Loekita, yang telah mengizinkan untuk melaksanakan Kuliah Kerja Media Di PT. Promos 
Indonesia Semarang.
5. Ayah, Bunda dan seluruh keluarga tercinta yang telah memberikan dukungan moril, meteriil, kasih 
saying dan doa yang tidak ada putus­putusnya.
6. Semua teman­temanku terimakasih atas semua segala bantuan dan kebersamaanya.
Semoga  kebaikan  dan  bantuan  yang   sangat   berarti   ini   di   dibalas   oleh  Allah  SWT dengan 
balasan yang lebih mulia. Penulis menyadari dalam menyelesaikan penyusunan tugas akhir ini banyak 
kesalahan   dan   kekhilafan   sehingga   kritik   dan   saran   dari   siapapun   sangat   penulis   harapkan   demi 
membangun kesempurnaan tugas akhir ini. 
Harapan penulis semoga tugas akhir   ini  dapat  menambah perbendaharaan ilmu pengetahuan 
dalam dunia periklanan. Dan dapat bermanfaat bagi semua orang. Amien
Wassalamu’alaikum Wr,Wb.
Surakarta, ……………………
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BAB I
PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang
Periklanan di Indonesia pada saat ini sudah mengalami perkembangan dan 
kemajuan   yang   sangat   pesat,   seiring   juga  perkembangan   negara  yang   sedang 
membangun.  Kemajuan   yang   pesat   ini   juga   harus   didukung   dengan   kondisi 
sumber daya manusia yang mumpuni dengan skill yang bagus pada perusahaan 
periklanan atau Creative Departemen pada khususnya.
Periklanan   yang   berkembang   dengan   pesat   dan   lancar   mendorong 
timbulnya   semangat   pada   orang–orang   periklanan   untuk   lebih   kreatif   dalam 
mengembangkan   usaha   dan   menghasilkan   suatu   bentuk   iklan   yang   lebih 
berkualitas.   Mereka   selalu   berusaha   untuk   bersaing   dengan   agency­agency 
periklanan   yang   lain   dalam   berkreatifitas   untuk   hasil   yang   sempurna   serta 
menghasilkan tenaga periklanan yang sempurna pula dengan bentuk kreatifitas 
yang lebih tinggi itu suatu perusahaan akan lebih berkembang dan lebih maju.
Sejalan   dengan   hal   itu,   program   D3   Komunikasi   Terapan   jurusan 
periklanan, Fakultas Ilmu Sosial Politik, Universitas Negeri Surakarta pada tahun 
ke­3 tepatnya semester 6 mengadakan Kuliah Kerja Media (KKM) di berbagai 
perusahaan   periklanan.   Kuliah   Kerja  Media   ini   selain   sebagai   syarat   untuk 
kelulusan Mahasiswa dan mendapatkan ijazah Diploma 3 juga sekaligus sebagai 
sumber informasi bagi pemagang yang kelak akan terjun ke dunia periklanan tersebut.
Dengan program Kuliah Kerja Media  ini,  diharapkan dapat memperdayakan kemampuan 
Mahasiswa sebagai pemagang untuk dapat diterapkan pada perusahaan periklanan.
Dalam   penjelasan  mengenai   suatu   agency,   lebih   berfokus  membahas   tentang   Creative 
Departemen.   Hal   ini   mengingat   bahwa     Creative   Departemen   merupakan   nyawa   dari   suatu 
perusahaan periklanan.  Pada bagian ini semua ide dan gagasan akan tertuang dalam bentuk hasil 
karya iklan yang akan dijual. 
Keberadaan bagian Creative pada suatu perusahaan periklanan dinilai  paling mempunyai 
peranan yang paling  penting.  Karena  bagian  Creative  ini  harus  bisa membuat  hasil   iklan  yang 
mudah dibaca dan langsung bisa dimengerti oleh konsumen. Sehingga dengan hal tersebut suatu 
bentuk   iklan   akan   mendapatkan   perhatian   khusus   dari   konsumen.  Sehingga   secara   otomatis 
konsumen   akan   langsung   tertarik   untuk  menggunakan   produk   yang   diiklankan   tersebut,   yang 
akhirnya akan meningkatkan angka penjualan produk yang diiklankan tersebut.
Pada   bagian  Creative   juga  merupakan   jantung   dari   suatu   perusahaan   periklanan   untuk 
mempertahankan Client agar tetap berlangganan pada perusahaan periklanan yang bersangkutan. 
Karena hanya dengan kinerja para Creator­creator yang baik serta ditunjang dengan hasil akhir yang 
berkualitas akan mendongkrak angka penjualan produk yang sempurna pula. Dengan semua hal­hal 
tersebut maka seorang Client akan merasa produk yang diiklankan tersebut  disambut baik oleh 
masyarakat. Sehingga sangat memungkinkan Client tersebut akan memberikan kepercayaan yang 
penuh   pada   perusahaan   periklanan   untuk   mengerjakan   iklan­iklan   produknya   untuk   waktu 
selanjutnya.
Dengan kerja sama tim kreator­kreator kreatif akan menghasilkan ide­ide yang cemerlang 
yang  mampu  menghasilkan   karya   seni   yang   dapat  mengkomunikasikan   tentang   apa   yang   di 
iklankanya.   sehingga masyarakat  mampu mencerna  dan  mengerti  apa  penyampaian  pesan  yang 
disampaikan para kreato­kretor kreatif periklanan.
Pada  bagian  Creative   ini  dibagi  menjadi  4  macam bagian  yaitu:  Creative  Director,  Art 
Director, Copy Writer dan production Manager, yang kesemuanya itu dibawahi dan bertanggung 
jawab langsung kepada Creative Director.
1.2 Tujuan dan Manfaat Kuliah Kerja Media
Program magang ini banyak tujuan diantaranya:
6 Tujuan Umum
• Untuk menerapkan dan mempraktekkan semua teori dan ilmu yang didapatkan di kampus ke 
dalam perusahaan periklanan.
• Mengenal,  mengetahui,  adaptasi  dan  mengembangkan  interaksi  pada   lingkungan kerja  yang 
nyata.
• Mematangkan dan memantapkan minat atas sesuatu bidang yang dipilih.
• Untuk mengenal lebih dekat keadaan dan situasi dunia periklanan.
• Mendayagunakan segala kemampuan pribadi untuk diaplikasikan ke dalam dunia kerja.
• Lebih mengenal lebih dekat Birokrasi yang terjadi pada suatu perusahaan periklanan.
7 Tujuan Khusus
a. Bagi Mahasiswa 
• Mendapatkan pengetahuan yang lebih tentang etos kerja pada perusahaan periklanan yang 
bersangkutan.
• Mengetahui   lebih   dekat   tentang   birokrasi   yang   terjadi   pada   perusahaan   periklanan, 
khususnya bagian Creative.
• Memperoleh   pandangan   yang   lebih   luas   dan   menyeluruh   tentang   bidang   keilmuan, 
kedisiplinan kerja serta prinsip seorang pekerja periklanan.
• Memperoleh ketrampilan serta sikap yang profesional.
b. Bagi Perguruan Tinggi
• Memperkenalkan  keberadaan  Program Diploma 3  Jurusan  Periklanan sebagai 
lembaga pendidikan yang akan siap diterjunkan di dunia periklanan.
• Mendapatkan informasi tentang situasi, kondisi dan kebutuhan nyata dunia kerja 
untuk mengembangkan kurikulum perkuliahan.
• Membina hubungan yang lebih erat dengan perusahaan periklanan.
c. Bagi Perusahaan Periklanan
10. Pemagang digunakan sebagai tenaga kerja sementara dalam membantu tugas dari Agency.
11. Dalam situasi dan kondisi tertentu, terbuka kemungkinan untuk merekrut langsung peserta 
magang untuk menjadi pekerja yang tetap.
12. Sebagai mitra dialog atau tukar pendapat antara karyawan dengan peserta magang tentang 
ilmu dan teori apa saja yang bisa diterapkan pemagang pada dunia periklanan.
1.3 Perumusan masalah
Perumusan masalah dalam tugas akhir ini adalah sebagai berikut
1. bagaimana peran seorang kreatif di suatu biro iklan yang merupakan jatung dari suatu perusahaan 
iklan?
2. Apa saja fungsi­ fungsi dari periklanan yaitu pemasaran, pendidikan, ekonomi, sosial?
3. manfaat iklan pembangunan masyarakat dan tujuan tentang periklanan?
BAB II
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g. Definisi Iklan 
Kata   iklan  (advertising)  berasal  dari  bahasa Yunani,  yang mempunyai  arti 
‘berita   pesanan   untuk  mendorong,  membujuk   khalayak   ramai   agar   tertarik   pada 
barang  dan   jasa   yang  ditawarkan’.  Adapun  pengertian   iklan   secara   komprehensif 
adalah semua bentuk aktivitas untuk menghadirkan dan mempromosikan ide, barang, 
atau   jasa   secara   nonpersonal   yang  dibayar   oleh   sponsor   tertentu   (Durianto,   dkk, 
2003: 1). Lebih lanjut Durianto menjelaskan bahwa iklan merupakan suatu proses 
komunikasi   yang   bertujuan   untuk   membujuk   atau   menggiring   orang   untuk 
mengambil tindakan yang menguntungkan bagi pihak pembuat iklan. 
Menurut   Institut  Praktisi  Periklanan Inggris,  periklanan merupakan pesan­
pesan penjualan yang paling persuasive yang diarahkan kepada para calon pembeli 
yang   paling   potensial   atas   produk   barang   atau   jasa   tertentu   dengan   biaya   yang 
semurah­murahnya   (Jefkins,   1994:   5).   Dilihat   dari   segi   positifnya,   periklanan 
merupakan cara menjual melalui penyebaran informasi.  Tentu saja tidak sembarang 
informasi yang perlu dikemukakan, dan tidak semua informasi merupakan iklan. 
Sebagai   suatu  model  wacana,   iklan  merupakan   sebuah  modal   komunikasi 
yang   khas,   karena   dengan   kekhasannya   tersebut  membedakannya   dengan   bentuk 
komunikasi  wacana   tulis   atau   lisan   yang   lain.   Salah   satu   kekhasan   yang   paling 
menonjol  dari   iklan  adalah  mencoba mengkomunikasikan  citra  secara  maksimum 
dalam waktu yang minimum, sehingga dapat mencapai sasaran dan tetap menjamin 
keuntungan perusahaan (Alfin Toffler, 1987: 152). 
Iklan   sebagai   sebuah   teks   adalah   sistem   tanda   yang   terorganisir  menurut 
kode­kode yang merefleksikan nilai­nilai tertentu, sikap dan juga keyakinan tertentu. 
Setiap   pesan   dalam   iklan   memiliki   dua   tingkatan   makna,   yaitu   makna   yang 
dikemukakan secara eksplisit  di  permukaan dan makna yang dikemukakan secara 
implisit di balik permukaan tampilan iklan (Noviani, 2002: 79).
“Iklan  tak sekedar  menjual”,  demikian kutipan penegasan seorang praktisi 
periklanan senior, Jeanny Hardono (Harian  Kompas,  2003: 12).  Bagi mereka yang 
bergelut di  bidang periklanan,  merencanakan sebuah iklan merupakan kerja keras 
yang   memerlukan   pemikiran­pemikiran   cerdas   dan   segar.   Iklan   pada   akhirnya 
merupakan milik umum, yang disajikan kepada khalayak,  baik lewat  media cetak 
maupun elektronik. 
Iklan   dibuat   untuk   menyampaikan   pesan   dengan   muatan   kepentingan­
kepentingan yang sangat khas, tertentu, dan barangkali memang benar­benar penting. 
Dalam perkembangannya, iklan tidak saja dimanfaatkan oleh kalangan industri untuk 
memasarkan produk mereka, pemerintah dan badan­badan sosial pun memanfaatkan 
iklan yang dikenal dengan iklan layanan masyarakat. 
Setiap nama periklanan dan promosi dihadapkan pada ekonomi dan teknologi 
baru. Kini terjadi perubahan dari penjualan dengan metode yang sama untuk semua 
orang kepada metode pemenuhan kebutuhan dan selera individu yang lebih terdidik 
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dengan produk dan jasa yang seragam. Perubahan dari tanggung jawab “kreatifitas” 
semua   dalam   periklanan   kepada   tanggung   jawab   ilmiah   atas   setiap   biaya   iklan 
(Jeffery Hallet, 1984: 12).
Kreatifitas  yang sangat   tinggi    merupakan kunci  pokok dalam Periklanan. 
Orang awam mungkin tidak akan mengira bahwa “satu kata”, jika dikemas dengan 
style   yang   eksentrik,   dipadu   dengan   kalimat   yang   menarik,   ditambah   dengan 
kreatifitas yang tinggi akan sanggup membuat pikiran seseorang untuk tertarik dan 
bisa mempengaruhi untuk menggunakan produk yang diiklankan.  Hal­hal tersebut 
merupakan pedoman orang­orang Periklanan demi suksesnya suatu Agency.
Kreatifitas   untuk   menarik   dan   memenangkan   perhatian   khalayak, 
membangkitkan minat yang berlanjut pada tindakan konsumen, dan pemilihan serta 
penggunaan  media­media  yang   paling   efektif   dari   segi   biaya,  merupakan   faktor­
faktor utama keahlian periklanan. Namun semua ini menuntut adanya interaksi antara 
tiga sisi  periklanan,  yakni pengiklan atau pemasang iklan,  biro  iklan dan pemilik 
media  yang akan memuat   iklan.   Itulah  sesungguhnya yang dimaksud dengan  inti 
periklanan. 
h. Fungsi periklanan 
Iklan dapat dijelaskan berdasarkan peranan atau fungsi yang dimainkannya 
dalam dunia usaha dan masyarakat (Wells, 1992: 11) : 
1. Fungsi Pemasaran 
Pemasaran   merupakan   strategi   yang   digunakan   oleh   dunia 
usaha untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen terhadap 
barang dan jasa.  Hal   ini  sejalan dengan fungsi  iklan yang berusaha 
memuaskan atau menawarkan produk dan jasa. Iklan juga membantu 
Produsen   dalam  memasarkan   produknya   yaitu   dengan   tujuan   agar 
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produk tersebut laku keras di pasaran, serta dapat mencapai target yang 
diinginkan. 
2. Fungsi Pendidikan 
Memberikan Informasi yang jelas mengenai peluncuran suatu 
produk   baru   atau   pengembangan   produk   yang   sudah   ada,   kepada 
masyarakat. Sehingga masyarakat dapat mengetahui bahwa sudah ada 
produk baru di Pasaran. Dengan hal ini memungkinkan ada persaingan 
produk baru di Pasaran. 
3. Fungsi Ekonomis
Dengan adanya iklan, konsumen dapat memilih produk secara 
selektif  dengan mutu  yang  lebih  baik  dan  dengan harga yang  lebih 
murah. Iklan juga mendongkrak daya saing di antara Produsen, yang 
memungkinkan adanya penyempurnaan produk serta penurunan harga 
yang akan menguntungkan Konsumen. 
4. Fungsi Sosial 
Iklan  merupakan   kekuatan   yang   kehadirannya   sangat   terasa 
dalam   kehidupan   sehari­hari.   Iklan   juga   dapat   meningkatkan 
Produktifitas   dan   taraf   kehidupan.   Bagi   Produsen   dapat 
menyempurnakan taraf kehidupan di perusahaannya, sedangkan untuk 
Konsumen dapat mendapatkan Produk yang dibutuhkan
i. Manfaat Iklan Bagi Pembangunan Masyarakat Dan Ekonomi
Berikut adalah beberapa manfaat kemunculan suatu iklan bagi pembangunan 
masyarakat dan ekonomi: 
4 Iklan  memperluas  Alternatif  bagi  Konsumen.  Dengan adanya  iklan, 
Konsumen   dapat  mengetahui   adanya   berbagai   Produk   yang   keluar, 
yang pada gilirannya menimbulkan adanya pilihan.
5 Iklan   membantu   Produsen   menimbulkan   kepercayaan   bagi 
Konsumennya.  Sering   dikatakan   “Tak   kenal  makanya   tak   sayang”. 
Iklan yang secara gagah dan mentereng tampil di hadapan masyarakat 
dengan ukuran besar dan logo yang cantik, menimbulkan kepercayaan 
yang   tinggi   bahwa   Perusahaan   yang   membuatnya  Bonafide  dan 
Produknya bermutu. 
6 Iklan   membuat   orang   kenal,   ingat,   percaya   yang   akhirnya   akan 
mempengaruhi   pikirannya   untuk   menggunakan   Produk   yang 
diiklankan(marendra Andi, 2002:12). 
j. Tujuan Periklanan 
Tujuan memiliki sejumlah fungsi dan management yaitu antara lain: 
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a. Sebagai alat bagi Komunikasi dan Koordinasi
Tujuannya adalah memberikan tuntunan bagi pihak­pihak yang terlibat 
yakni   Pengiklan   (Klien),   Account   Executive,   Pihak   Biro   dan   Tim 
Kreatif untuk saling berkomunikasi. Tujuan juga membantu Koordinasi 
bagi setiap kelompok kerja seperti suatu tim.
b. Memberikan  Kriteria   dalam   pengambilan   keputusan   jika   ada   2 
Alternatif.   Dalam  Kampanye   iklan,   salah   satu   dari   padanya   harus 
dipilih berbeda dengan keputusan yang dilakukan berdasarkan selera 
Eksekutif, mereka semua harus kembali pada tujuan dan memutuskan 
mana yang lebih cocok.
c. Sebagai alat bagi Evaluasi.
Tujuan juga digunakan untuk melakukan evaluasi terhadap hasil suatu 
Kampanye   Periklanan.  Oleh   karena   itu   timbul   kebutuhan   untuk 
mengaitkan beberapa ukuran, seperti Pangsa Pasar / kesadaran merk 
dengan tujuan Kampanye Periklanan(marendra Andi, 2002:13). 
 
k. Creative Department
Bagian  Kreatif  merupakan   jantung   dalam   Perusahaan   Periklanan,   karena 
segala sesuatu yang menyangkut pembuatan iklan, mulai dari konsep dasar yang di 
dapat dari Brains forming sampai dengan Lay Out iklan kesemuanya akan dikerjakan 
di bagian Kreatif ini. Bagian Kreatif ini memungkinkan menjual ide / gagasan yang 
paling sempurna, yang mana Klien tidak akan memikirkan sampai sejauh itu. 
Pada bagian Kreatif seorang Kreator harus benar­benar bisa membuat iklan 
yang   dapat   menarik   simpati   Konsumen,   untuk   dapat   melihat,   menghayati   dan 
dilanjutkan dengan tindakan untuk menggunakan Produk yang diiklankan tersebut. 
Dan sekaligus dapat menciptakan Citra / Image suatu Produk untuk jangka panjang. 
Pernyataan tersebut sesuai apa yang dikatakan oleh Leo Brunnett (Pencipta 
Kampanye Marlboro) yang menyatakan bahwa tugas utama dari Periklanan adalah 
Menciptakan gagasan  dan   ide  yang menarik,  berani   serta  menggiurkan,   sehingga 
dapat membangun Citra / Image suatu Produk untuk jangka panjang.  Namun harus 
10
dapat menciptakan angka penjualan yang baik untuk setiap peluncurannya. 
Pada  Creative  Department   ini  memiliki  5  bagian  yang kesemuanya  saling 
berhubungan Yaitu:
1.2.1 Creative Director
Creative Director adalah Pimpinan pada bagian Kreatif, yang memiliki tugas 
mengatur segala sesuatu yang terjadi pada Creative Department. Creative Director 
dalam Periklanan adalah merupakan persinggahan terakhir semua konsep iklan yang 
akan dibuat. Maksudnya adalah segala sesuatu yang akan dilakukan oleh bawahan, 
harus dipertimbangkan dahulu dengan Creative Director. 
Misalnya   bisa   diambil   contoh   pada   pembuatan   suatu   iklan   yang   sangat 
memperhatikan   komposisi  warna   yang   tepat,   seorang  Art  Director   harus   sering­
sering berhubungan dengan Creative Director, tentang bagaimana baiknya komposisi 
warna yang tepat untuk suatu iklan tertentu. 
Sama pula dengan bagian Copy Writer, seorang Copy Writer harus mampu 
membuat kalimat­kalimat yang tepat dan disesuaikan dengan konsep Kreatif  yang 
dibuat oleh Art Director. Setelah tersusun sebuah Headline, Bodycopy, maupun Sub 
Headline,   seorang   Copy   Writer   harus   meminta   pertimbangan   kepada   Creative 
Director, yaitu apakah susunan kalimat yang telah dibuatnya tersebut sudah sesuai 
dengan konsep iklan yang dibuat oleh Art Director. Setelah disetujui dan dianggap 
cocok oleh Creative Director, ke dua konsep tersebut digabungkan dan menghasilkan 
sebuah Lay Out Iklan. 
Di PT. Promos Indonesia kepemimpinan dipercayakan kepada Bapak Paulus 
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Barata. Beliau langsung membawahi satu orang Associate Art Director, satu orang 
Studio Manager merangkap Production, dua orang Art Director dan dua orang Copy 
Writer. 
1.2.2 Associate Creative Director
Tugas keseharian dari Associate Creative Director adalah mengantikan tugas 
dari  Creative Director sewaktu Beliau sedang tidak ada di  tempat.  Jadi  Associate 
Creative Director diibaratkan sebagai asisten dari Creative Director kepemimpinan 
ini dipercayakan kepada bapak Hendra kurniawan.
1.2.3 Studio Manager
Tugas keseharian dari Studio Manager adalah mengatur serta membagi segala 
pekerjaan   dalam   hubungannya   dengan   Proses   Produksi.  Otomatis   segala   bentuk 
pekerjaan yang berasal dari Account Executive ( Marketing ), ia yang bertanggung 
jawab. Selain itu ia juga menanggung hasil akhir dari sebuah iklan. Kepemimpinan 
pada bagian ini dipercayakan kepada Bapak Hendra Kurniawan. 
1.2.4 Art Director
Peran seorang  Art Director  dalam suatu Biro Iklan adalah sangat berat dan 
pokok. Ia biasa dikenal sebagai pengarah seni, karena tugasnya adalah menuangkan 
segala bentuk ide / gagasan ke dalam bentuk Visual Gambar yang menarik sekaligus 
Artistik bagi orang yang melihatnya. 
Seorang Art Director yang Professional harus mengetahui beberapa hal yang 
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harus dimilikinya yaitu: 
a. Selalu berusaha untuk terus Kreatif dan Inovatif untuk mengembangkan ide / 
gagasan ke dalam bentuk Visual untuk hasil iklan yang sempurna. 
b. Memiliki   dasar   tentang   bidang   seni,   Desain   Grafis   dan   memiliki   daya 
Imajinasi yang luas, yaitu seorang Art Director minimal harus lulusan Sekolah 
Seni ataupun Desain Grafis dalam negeri atau maksimal lulusan luar negeri. 
c. Selalu berusaha untuk menambah ilmu dengan menggali ide / gagasan dari 
orang lain tentang segala sesuatu yang ia belum tahu. 
d. Selalu berusaha untuk memberikan yang terbaik untuk suatu karya iklan. 
1.2.5 Copy Writer
Seorang  Copy  Writer  lebih  dikenal   sebagai  Penulis  Naskah,   ia  memiliki 
tugas membuat kalimat yang menarik, unik sekaligus mudah dicerna oleh orang yang 
membacanya. Contoh, dalam pembuatan Headline, ia harus pandai­pandai memilih 
kata agar singkat, jelas dan komunikatif sekaligus mudah dipahami oleh orang lain. 
Pekerjaan   dari   Copy   Writer   sangat   berhubungan   dengan   Art   Director,   karena 
keduanya saling mengisi satu sama lain. 
Secara garis  besar tugas dari  Copy Writer  adalah membuat Naskah /  Teks 
iklan.  Naskah atau Teks tersebut merupakan elemen utama dalam iklan, yang dapat 
berupa  uraian   tentang  produk  yang  memunculkan   ide   /   gagasan  untuk  penjualan 
suatu iklan. 
Naskah / Teks iklan dibagi menjadi 3 bagian: 
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a. Headline 
Yaitu judul atau kepala tulisan iklan yang merupakan bagian terpenting dalam 
iklan Media Cetak. Headline berfungsi sebagai yang akan menggugah kesadaran 
Konsumen.  Suatu Headline harus mampu menarik perhatian pembacanya agar 
terus  mau  membaca   serta  membangkitkan   keingingtahuan   pembaca   terhadap 
Produk  /   jasa yang diiklankan.  Headline merupakan unsur  yang paling pokok 
dalam sebuah iklan, karena 90% Efektifitas iklan terletak pada Headline. 
b. Sub Headline 
Yaitu suatu kalimat yang ditempatkan di bawah Headline yang berfungsi untuk 
lebih memperkuat / menyempurnakan posisi Headline. 
c. Body Copy 
Merupakan   suatu   penjelasan   tentang   Produk   serta   memberitahukan   secara 
lengkap  tentang apa  yang  ingin  dijual.  Body Copy berisi   tentang   Identifikasi 
Produk, Promise ( janji ), keuntungan Produk dan lainnya. 
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BAB III
DESKRIPSI PT. PROMOS INDONESIA
3.1 Sejarah Perusahaan
Tahun  2000  merupakan   tahun  awal  bagi  PT.  Promos   Indonesia   berkiprah 
memberikan layanan jasa komunikasi pemasaran yang terpadu. 
Ketika banyak perusahaan berada dalam ketidakpastian ekonomi menyambut 
globalisasi   maka   PT.   Promos   Indonesia   menawarkan   alternatif   jawaban   tentang 
bagaimana menyentuh target market secara personal, langsung dan efektif. 
Pengalaman   menjadikan   keahlian,   berbekal   dengan   bertahun­tahun 
mendalami dan menekuni dunia komunikasi pemasaran terpadu menjadikan Promos 
Indonesia teruji secara nyata dan langsung dalam bidangnya. Hal tersebut tidak lepas 
dari dukungan sumber daya manusia yang mumpuni serta terpilih dalam memberikan 
dukungan atas keberhasilan pencapaian tujuan. 
Tim   manajemen   yang   solid   serta   sangat   berpengalaman   di   bidangnya 
menjadikan   PROMOS   sebagai   agensi   yang   layak   menjadi   partner   untuk 
merencanakan   sekaligus   mengeksekusi   program   komunikasi   pemasaran.   Area 
covering Promos Indonesia mencakup Jawa Tengah, Yogyakarta,  Jawa Timur, dan 
Jawa Barat. 
Secara   Legal   PT.   Promos   Indonesia   adalah   Perusahaanyang   terdaftar   di 
Departemen Kehakiman dengan Nomor Pokok Wajib (NPWP) 02.000.046.9­517.000, 
Nomor Perusahaan Kena Pajak (NPKP) 02.000.046.9­517.000, dan tercatat sebagai 
anggota Persatuan Perusahaan Periklanan Indonesia (PPPI) Nomor JTH – AA – 03 – 
002.  
3.2 Lokasi Perusahaan PT. Promos Indonesia 
Jl. Puspowarno XII/9 Semarang 50143 Jawa Tengah
Phone : (024) 7608600
Fax  : 7609036
Website : www.promos.co.id 
3.3 Visi dan Misi PT. Promos Indonesia
Visi dari PT. Promos Indonesia adalah berusaha untuk lebih memperkenalkan 
PT.  Promos   Indonesia   kepada   konsumen   Nasional   maupun   Multinasional   atas 
keberadaannya sebagai Biro Iklan yang ternama dan teratas. 
Sedangkan  misi   PT.   Promos   Indonesia   berdasarkan   informasi   yang   kami 
peroleh dari berbagai sumber dan keterangan adalah sebagai berikut: 
• Memberikan pelayanan yang maksimal dengan penuh rasa tanggung jawab 
demi hasil iklan yang sempurna. 
• Keramahtamahan   merupakan   kunci   pokok   PT.   Promos   Indonesia   dalam 
rangka mendapatkan Klien yang sebanyak­banyaknya. 
• Kreatifitas yang tinggi untuk menuangkan ide ataupun gagasan yang baru ke 
dalam bentuk lay out iklan yang sempurna merupakan kunci sukses PT. Promos 
Indonesia. 
• Kepuasan   konsumen   merupakan   kebanggaan   tersendiri   bagi   PT.   Promos 
Indonesia dalam berkarya. 
17
• Persaingan   antar   Agency   adalah   sangat   wajar,   dalam   upaya   peningkatan 
Kreatifitas masing­masing. 
3.4 Klien PT. Promos Indonesia
Klien yang menggunakan jasa dari PT. Promos Indonesia adalah: 
• PT. Telekomunikasi Seluler
• PT. Bank Negara Indonesia (Persero), Tbk
• PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero), Tbk
• PT. Danamon Indonesia, Tbk. 
• PT. New Ratna Motor (Nasmoco)
• PT. Philips Indonesia 
• PT. Industri Gula Nusantara
• PT. Bintang Toedjoe
• PT. Pertamina (Persero)
• PT. Unilever Indonesia, Tbk.
• PT. PLN (Persero) Distribusi Jateng & DIY
• PT. Apac Inti Corpora
• PT. Vitapherm
• PT. Heinz ABC Indonesia 
• American Express Bank
• Cabe Rawit (XCR)
• Lowe Indonesia
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• Ogilvy Action
• Octovate
• Auvikom
• Click Com
• Matari Advertising
• BKSP Jawa Tengah
• Kadin Jawa Tengah
• Astra International Daihatsu Semarang
• Bank Mega Syariah Semarang
• Mobil 88
• Solid Gold Semarang
• Penerbit Erlangga 
• Dll
Di dalam dunia periklanan banyak sekali cara yang dapat ditempuh oleh suatu 
Biro Iklan untuk  mendapatkan serta  mempertahankan Klien.  Di  antaranya adalah 
dengan cara Pitching, yang kurang lebih dapat diartikan adu pendapat atau argument 
diantara   beberapa   Biro   Iklan   untuk   meyakinkan   Klien   agar   bisa   terpengaruhi 
pikirannya, sehingga akan menggunakan ide atau gagasan yang dikemukakan oleh 
suatu Biro Iklan tertentu. Setelah klien setuju untuk menggunakan gagasan atau ide 
tersebut,   maka   konsep   yang   sudah   disetujui   tadi   dibuat   Lay   Out   iklan   hingga 
mencapai final. 
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Secara keseluruhan dari keterangan tersebut, dapat ditarik kesimpulan bahwa 
alur proses kreatif adalah sebagai berikut: 
Klien bertemu Account Executive lalu memberikan Job Brief dan setelah itu dari biro 
iklan  sendiri  melakukan  Brainstorming  dengan  tujuan  untuk  menyatakan gagasan 
yang   sempurna  dari  masing­masing  pihak,   selanjutnya  gagasan  masuk  ke  bagian 
Kreatif, lalu dikerjakan dan menghasilkan sebuah Lay Out iklan (LO). 
3.5 Alur Kerja antar Departemen PT. Promos Indonesia
a. Tugas­tugas   Account   Executive   dalam   hubungannya   dengan   Media 
Departemen. 
• Memberikan  pekerjaan  yang   jelas  dan   terarah  dengan   jawal  waktu 
yang sudah ditentukan
• Memberikan masikan­masukan /   informasi yang jelas kepada Klien 
yang data­datanya diambil dari Media Departemen. 
• Mendukung saat jalannya Presentasi untuk meyakinkan Klien.
• Memberikan informasi tentang materi iklan yang akan dibuat. 
b. Tugas­tugas   Media   Departemen   dalam   hubungannya   dengan   Account 
Executive Departmen: 
• Menyelesaikan segala sesuatu dari hasil Brainsforming.
• Mengalokasikan dana yang masuk
• Memberikan informasi tentang data terbaru kepada klien.
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• Menganalisa pesaing­pesaing yang ada. 
• Melakukan negosiasi diskon.  
c. Tugas­tugas  Account   Executive  Department   dalam   hubungannnya   dengan 
Departemen Keuangan. 
• Memberikan bantuan tentang penyelesaian pembayaran.
• Memberikan persetujuan tentang Production Estimate.
• Memberikan persetujuan Media Plan dan Media Estimate. 
d. Tugas­tugas   Departemen   Keuangan   dalam   hubungannya   dengan   Account 
Executive Department.
• Aktif  berhubungan dengan Account Executive Department terutama 
pada saat klien tidak tepat dalam pembayaran. 
• Meninjau ulang tentang tagihan yang tidak cocok dengan Media Plan 
dan Media Estimate. 
e. Tugas­tugas  Account   Executive  Department   dalam   hubungannnya   dengan 
Creative Department. 
• Memberikan   Brief   dengan   tepat   dan   jelas   kepada   Creative 
Department.
• Mengkoordinir dan menyukseskan jalannya Brainsforming.
• Memberikan Deadline kepada Creative Deparment tentang pekerjaan 
yang harus diselesaikan. 
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• Mengontrol jadwal pekerjaan yang ada di Creative Deparment.
• Mempresentasikan semua konsep iklan kepada klien.
• Siap menjadi pembiacara / nara sumber sewaktu diperlukan.
• Membuat dan merencanakan Production Estimate. 
f. Tugas­tugas   Creative   Department   dalam   hubungannnya   dengan   Account 
Executive Department . 
• Merealisasikan   segala   sesuatu   yang   diperlukan   dari  Brainsforming 
dalam bentuk konsep kreatif. 
• Menyelesaikan segala bentuk pekerjaan yang diperoleh dari Klien.
g. Tugas­tugas   Media   Deparment   dalam   hubungannya   dengan   Creative 
Department. 
• Memberikan ketentuan  tentang segala pernik­pernik tentang konsep 
ilan, mulai dari ukuran, pengolahan warna dan durasi iklan (jika media 
elektronik).
• Memberikan informasi mengenai batas waktu suatu pekerjaan harus 
selesai / Deadline.
h. Tugas­tugas   Creative   Department   dalam   hubungannya   dengan   Media 
Department
• Mengecek informasi tentang data terbaru di bagian Media. 
• Meminta Deadline kepada Media Department tentang suatu pekerjaan 
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iklan. 
Keterangan
• Brief  : Informasi yang jelas yang jelas dan terperinci yang 
diberikan untuk memulai suatu kegiatan.
• Client  : Seseorang yang menggunakan jasa periklanan pada 
suatu Agency tertentu. 
• Brains forming : Kegiatan yang dilakukan oleh 
sekelompok orang dalam suatu Perusahaan Periklanan, 
untuk   saling  bertukar   pikiran   ide,   dan  gagasan  untuk 
mendapatkan suatu konsep iklan yang dikehendaki. 
• Production Estimate  :  Perkiraan   biaya   yang 
diberikan   kepada   klien   sebelum   pekerjaan   dimulai 
dalam pembuatan dan penyusunan suatu konsep Kreatif 
Periklanan. 
• Media Plan  :  Rencana   dalam   pemasangan   Media   Periklanan 
dalam rangka menyusun Kampanye Periklanan. 
• Media Planner  :  Orang­orang   yang  menyusun 
pemasangan Media
• Media Estimate :  Perkiraan   biaya   atas 
pemasangan   media   dalam   rangka   mendukung 
berhasilnya suatu Kampanye Periklanan. 
• Deadline  :  Batas   waktu   yang   harus   ditepati   dalam   suatu 
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penyelesaian pekerjaan periklanan. 
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3.6 Bagan Organisasi PT. Promos Indonesia
Sumber : Company Profile Book
Bagan 1 
Struktur Organisasi PT. Promos Indonesia 2009
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BAB IV
PELAKSANAAN MAGANG
4.1 Kegiatan
Selama kurang lebih 2 bulan 14 hari saya melakukan kegiatan magang di Biro 
Iklan PT. Promos Indonesia Semarang, saya ditempatkan di bagian kreatif.  Segala 
pekerjaan   yang   ada   pada   bagian   kreatif   ini   tidak   lepas   dari   apa   yang   namanya 
“Creative Brief”. Istilah tersebut berarti menerangkan bahwa secara rinci dan terarah 
tentang segala sesuatu kepada bagian Kreatif, dalam rangka membuat perencanaan 
Kreatif demi lancarnya suatu kegiatan periklanan. 
PT. Promos Indonesia sebagai perusahaan periklanan sering sekali menerima 
Mahasiswa yang akan melakukan kegiatan magang. Karena PT Promos Indonesia 
sendiri   beranggapan   bahwa   para  mahasiswa   tersebut   adalah   generasi   yang   akan 
melanjutkan   perjuangan   insan­insan   periklanan,   sehingga   kemajuannya   perlu 
didukung. 
PT.   Promos   Indonesia  memiliki   beberapa  maksud   dan   tujuan   yang   lebih 
khusus, mengapa Agency ini menerima peserta magang diantaranya adalah: 
a. Mendidik   dan   membina   insan­insan   periklanan   pemula,   yang   mungkin 
nantinya akan menjadi tenaga periklanan yang Profesional. 
b. Bisa   bertukar   pikiran   dengan   peserta  magang   tentang   segala   sesuatu   hal 
mengenai   periklanan.   Dana   diharapkan   para   peserta   magang   dapat 
memberikan informasi yang didapat di bangku kuliah, yang mungkin selama 
ini belum didapat oleh PT. Promos Indonesia. 
4.2  Pelaksanaan
Kurang lebih dua bulan empat belas hari saya mendapatkan pelajaran yang 
belum pernah aku dapatkan  karena  saya  belum pernah melakukan  pekerjaan  apa 
yang ada  pada  waktu  perkuliahan.  Karena  pada  waktu  kuliah   sangat  beda  sekali 
dengan waktu kuliah kerja magang karena semuanya harus dilakukan dengan nyata 
saat membuat suatu iklan.
Di PT. Promos Indonesia saya melakukan pekerjaan dari awal dengan sangat 
minim   pengetahuan   tentang   periklanan.   Pada  mulanya   saya   ditempatkan   bagian 
kreatif.  Di bagian kreatif  inilah saya belajar  yang paling sederhana,  pada awalnya 
saya diberi tahu tentang berhadapan dengan klien yang sebelumnya belum pernah 
saya lakukan.  Pada awalnya kita diberitahu bagaimana cara memberikan penjelasan 
kepada klien yang akhirnya akan didiskusikan dengan tim kreatif. 
Yang paling dasar untuk menjadi seorang yang kreatif yaitu diri kita sendiri, 
dimana di sana diajarkan bagaimana menciptakan ide­ide yang bagus, fresh dan bisa 
diterima kalangan masyarakat. Dari pelajaran yang paling sederhana itulah kita bisa 
mengasah otak kita dengan semaksimal mungkin. 
Seperti yang sudah saya jelaskan sebelumnya, bahwa pelajaran yang diberikan 
dari awal sangat sederhana, karena saya yang pertama kali magang yang ditempatkan 
di bagian kreatif.  Saya sempat kebingungan apa langkah pertama yang harus saya 
lakukan,   karena  dengan   sangat  minim  pengalaman   rekan­rekan  di   bagian  kreatif 
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sangat   memperhatikan   kepada   saya   dan   selalu   memberikan   masukan   untuk 
memecahkan suatu masalah yang saya hadapi. 
Ketika kita mengemukakan suatu ide kita harus berfikir secara detail tentang 
ide  kita   tersebut,   dari  mana   suatu   ide   tersebut,   hal   apa  yang  mendasarinya,   apa 
tujuannya, dan apa hasil yang akan diperolehnya. Entah atau kebetulan atau apa saya 
sempat  diberikan tanggung jawab untuk mengkoordinasi suatu tim kreatif.  Secara 
langsung tim kreatif harus terjun langsung ke lapangan, karena dengan itu kita bisa 
mengerti apa kekurangan dan kelebihan tentang ide yang kita jalankan. 
Suatu pengoordinasian yang menurut saya mempunyai tanggung jawab yang 
lebih besar karena kesuksesan suatu perusahaan periklanan ditentukan oleh tangan­
tangan seorang kreatif.  Di bawah tangan tim kreatif   itulah perusahaan periklanan 
akan maju dan berkembang. 
Banyak yang harus dipenuhi oleh seorang kreatif yaitu: 
3. Ide berbobot, fresh, cemerlang
4. Dapat mempertahankan ide tersebut
5. Tanggung jawab sepenuhnya tentang ide yang dilakukan
6. Tegas dalam mempresentasikan ide tersebut
7. Dasar­dasar tentang ide tersebut
8. Harus bisa mengikuti pangsa pasar yang diiklankan
9. Tepat sasaran
Dengan  beberapa  hal   tersebut   saya  bisa  mengambil   keputusan  yang   tidak 
sangat mudah untuk pengoordinasian suatu tim kreatif. 
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Selama magang di PT Promos Indonesia, banyak sekali orderan yang selalu 
datang  yang masuk  ke  agency kami.  Saya  belum sepenuhnya diberi  kepercayaan 
untuk   membantu   suatu   kegiatan.   Dan   setelah   beberapa   hari   melakukan 
kegiatanmagang akhirnya saya diberi kepercayaan yang kata mereka tidak sulit,ss tapi 
menurut saya agak sulit  karena belum pernah dengan nyata membuat suatu iklan. 
Tugas yang pertama adalah suatu iklan koran.  Karena pada waktu kuliah saya juga 
pernah diajarkan untuk membuat suatu iklan koran. 
Setelah   beberapa   lama   saya   magang   akhirnya   banyak   pekerjaan   yang 
diberikan kepada saya. Bentuk tugas dan kepercayaan yang diberikan kepada saya 
adalah: 
• Saya ikut dalam proses pembuatan Lay Out iklan koran, yang mana waktu itu 
harus bisa memunculkan suatu ide yaitu kata­kata yang menarik. 
• Selama magang saya pernah juga menjadi supervisor suatu event yaitu Pop 
Mie Basket Ball antar SMA se­Semarang.
• Saya   juga   pernah  membantu  AE  dalam  bertemu  kien   yaitu   berpresentasi 
kepada PT Indofood di Kota Semarang. 
• Saya juga pernah ikut membantu event Pertamina Pasti Pas, yaitu melakukan 
survey   SPG   yang   ditempatkan   di   setiap   SPBU   Pertamina   Pasti   Pas   dan 
memberikan penjelasan atau brief. 
• Saya juga ikut menentukan suatu ide event Rexona Teen yaitu mengadakan 
penyuluhan­penyuluhan kepada siswa SMP di seluruh kota Semarang.
• Mengikuti   dan  membantu   penyelenggara   seminar   Philips   di  Hotel  Grand 
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Candi di Semarang. 
Selama di PT Promos Indonesia, seluruh bagian dibentuk suatu tim agar hasil 
yang dihasilkan bisa maksimal.  Bentuk event yang dikerjakan di dalam maupun di 
luar   kota   di   PT   Promos   Indonesia   dikerjakan   secara   tim   dengan   segala   bentuk 
masalah dipecahkan bersama. 
Dengan   dibantu   tim­tim   yang   handal,   saya   banyak   memperoleh   suatu 
pekerjaan dan bisa mengetahui bagaimana mengatur atau membuat suatu event agar 
pesan yang disampaikan ke masyarakat dapat diterima dan dapat mengangkat harga 
penjualan suatu produk yang diiklankan. 
Dalam membuat Lay Out  iklan terbentuk,  masih ada moment yang paling 
menentukan dalam keberhasilan suatu kegiatan periklanan, yaitu pada saat presentasi. 
Kata   tersebut   bisa   diartikan   mengutarakan   dan   menjelaskan   bagaimana   proses 
pembuatan Lay Out suatu iklan. Sekaligus maksud dan tujuan dibuat Lay Out iklan 
seperti itu. Presentasi ini berlangsung di hadapan klien serta para pesaing iklan yang 
berasal dari biro iklan lain. 
Berikut adalah tahap­tahap melakukan presentasi: 
1. Tahap Persiapan
a. Mencari informasi tentang pendengar atau audience.
b. Menyusun serta mempersiapkan materi yang akan dipresentasikan. 
2. Tahap Presentasi 
a. Hal­hal yang mendukung suksesnya presentasi: 
1) Rasa percaya diri yang tinggi
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2) Persiapan sejak dini
3) Bisa mengontrol diri
b. Penyebab gagalnya suatu presentasi: 
1) Persiapan yang kurang matang
2) Kurang percaya akan diri sendiri
3) Rasa cemas dan takut akan kegagalan. 
4.3 Kendala dan Cara Penanggulangannya
1. Kendala 
a. Selama saya kuliah di   jurusan periklanan,  Universitas Sebelas Maret,   saya 
belum   pernah   melakukan   secara   langsung   bekerja   di   suatu   Biro   Iklan 
sehingga ketika pertama ditempatkan di bagian kreatif, saya merasa canggung 
karena dituntut agar dapat menciptakan ide­ide yang inovatif, kreatif, fresh 
dan menarik.
b. Saat  melakukan  tugas  yang pertama yaitu  membuat   iklan koran,  kesulitan 
yang saya hadapi adalah menentukan kata­kata yang dapat menarik dan sesuai 
dengan pangsa pasar yang ditujukan.
c. Selama   saya  magang,   saya   sulit   beradaptasi   dengan  karyawan  dan  orang­
orang di sekitar PT, karena diperusahaan kami saat mengerjakan suatu event 
harus dikerjakan secara tim. 
d. Kendala   lain   yang   saya   hadapi   adalah   bertemu  dan   berpresentasi   dengan 
klien,   karena   saya   belum   terbiasa   dan   kurang   berpengalaman   dalam 
menghadapi seorang klien. 
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2.  Cara Mengatasi Kendala yang dihadapi
a. Memulai segala sesuatunya dari awal, dan tidak malu bertanya kepada rekan­
rekan bagian Kreatif yang lain tentang bagaimana cara memunculkan ide­ide 
yang  baru, inovatif, kreatif, fresh, dan menarik lalu saya terus berlatih. 
b. Mencari referensi dari berbagai sumber dan memadukan dengan ide­ide yang 
saya miliki, sehingga tercipta hasil­hasil kreasi yang lebih fresh. 
c. Untuk mengurangi rasa canggung dalam pekerjaan, saya memulainya dengan 
melakukan pendekatan secara personal, satu persatu setelah saling mengenal 
maka tidak ada rasa canggung lagi ketika sudah berada dalam tim yang terdiri 
dari beberapa orang.
d. Senantiasa   memperhatikan   rekan­rekan   di   bagian   Kreatif   pada   saat 
berpresentasi   kepada   klien   lalu   menirunya   dan   sebisa   mungkin 
mengembangkannya. 
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BAB V
PENUTUP
5.1 Kesimpulan
a. Dapat   mengerti   tentang   prusahaan   periklanaan   yang   dilakukan   ditempat 
magang, yaitu  seorang kreatif  dapat  menciptakan ide­ide yang bagus yang 
dapat mengkomunikasikan kepada khalayak yang di iklankannya. 
b. Dapat mengenal dan mengetahui dengan nyata tentang apa yang dilakukan di 
biro iklan PT. Promos Indonesia Semarang. 
c. Mengembangkan tentang minat dan skiil yang di dapat ditempat magang.
d. Lebih banyak mendapatkan proses kerja praktek yang nyata tentang etos kerja 
di dalam suatu perusahaan periklanan.
e. Mahasiswa yang magang dibagian kreatif  PT. Promos Indonesia  Semarang 
Ide dan gagasan yang brilian selalu muncul pada waktu kita berdiskusi karena 
semuanya itulah kebersamaan tim kreatif.
f. Mengembangkan skiil yang didapat dalam dunia perkulihan dan diterapkan 
didalam dunia kerja nyata.
g. Bisa bertukar pendapat kepada temen­temen PT.Promos indonesia Semarang 
tentang ilmu dan teori yang harus diterapkan di suatu bioro iklan.
h. Sebisa   mungkin   perusahaan   PT.Promos   Indonesia   Semarang   merekrut 
mahasiswa magang agar dijadikan karyawan tetap. 
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5.2 Saran­saran
a. kepada semua fihak Universitas dan adik­adik tingkat, agar Progam Magang 
selanjutnya lebih  terprogram untuk penempatannya, dan disesuaikan dengan 
minat   dan   bakat   Mahasiswa,   karena   pada   saat   magang   kami   kurang 
memperoleh informasi yang jelas tentang hal­hal yang menyangkut Account 
Executive, Media maupun Creative. Sehingga banyak sekali Mahasiswa yang 
asal memilih ataupun Cuma ikut­ikutan memilih. 
b. agar   memperbanyak   praktek   dari  pada   teorinya.  Karena   pada   saat   kami 
kuliah,  kebanyakan yang diajarkan adalah teori,  sehingga prakteknya cuma 
sedikit. 
c. agar Kuliah Kerja Magang (KKM) dilakukan dan dimaksimalkan agar setelah 
selesai  magang mahasiswa dapat  mempunyai  suatu keterampilan atau skill 
sendiri. 
d. Mahasiswa harus  lebih banyak lagi diberi   tugas kelompok untuk membuat 
suatu iklan entah iklan koran, radio, maupun televisi karena dengan sering 
banyaknya tugas tersebut akan bisa mengasah otak untuk memunculkan ide, 
gagasan­gagasan yang baru. 
e. Penambahan kuliah praktek komputer, karena hanya dasarnya yang diketahui 
mahasiswa. 
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